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“Siena per Duccio”.  
di Federica Viganò 
 
 
 
La città di Siena offre un’alta offerta turistica legata al territorio ricco di storia, architetture, bellezze naturali e 
paesaggistiche, tradizioni enogastronomiche che hanno reso ormai celebre tutto il comprensorio del Senese. 
Il caso si focalizza sull’effetto positivo della mostra su “Duccio Alle origini della pittura senese”, apertasi a Siena dal 4 
ottobre 2003 nel complesso museale del Santa Maria della Scala e del Museo dell’Opera fino all’11 gennaio 2004 (poi 
prorogata fino al 14 marzo 2004) sulla città di Siena e sul suo comprensorio limitrofo. Benché Siena rappresenti una 
delle mete più importanti di tutta la Regione, e nonostante le precise iniziative in campo di politica del turismo ne 
facciano una tra le città più attente ai temi della sostenibilità, il caso della mostra di Duccio, la prima promossa con 
grandi mezzi di comunicazione su un circuito turistico-culturale, ha sicuramente segnato per la città e per gli attori 
coinvolti una forma di buona pratica che ha contribuito a mostrare i punti di forza e di debolezza del sistema turistico di 
questa città vocata al turismo culturale. Con la mostra di Duccio per la prima volta Siena organizza e ospita una mostra i 
cui numeri fanno ampiamente registrare il successo e mostra una strategia percorribile di collaborazione a livello ed 
extracittadino nell’offrire un evento “colto”, di alto rigore scientifico e metodologico, ad un pubblico allargato e 
composito, generando benefici per la comunità e il sistema turistico locale. 
 
 
1 Turismo e sostenibilità 
Nel comparto del turismo, che ha un peso molto importante nell’economia locale, la provincia di Siena si segnala in 
modo particolare per spiccata attenzione per i temi del turismo sostenibile, che negli ultimi anni si sono tradotti in una 
serie di iniziative concrete rispecchiate nel sistema di governance del Comune di Siena. Nonostante una vocazione per 
un turismo ‘culturale’, Siena e la sua provincia si trovano a combattere gli effetti devastanti del turismo di massa come 
accade a molte città del centro Italia. Da questo punto di vista la provincia di Siena si è impegnata nella definizione di 
una strategia comune ed integrata per lo sviluppo del turismo che cerchi di ovviare allo scarso coordinamento di attori 
pubblici e privati. Attualmente il successo turistico è affidato più alla tradizione e alla promozione della stampa 
straniera e dei tour operator stranieri che agli sforzi interni di gestione. La Provincia di Siena, che ha l’eccezionale 
fortuna di possedere attrazioni turistiche altamente diversificate e ancora sconosciute, ha molto puntato sulla 
valorizzazione attraverso un modello di sviluppo sostenibile che è stato pensato, tenendo conto dei più recenti gusti, 
sensibilità e tendenze turistiche. 
 
1.1 Dati di afflusso e ricettività 
I dati relativi alle performance nel comparto del turismo nella provincia di Siena, nonostante in questi ultimi anni si 
siano registrati cali dovuti a tensioni geo-politiche internazionali e congiunture economiche non favorevoli, per tutto il 
paese, registrano rendimenti buoni nel 2002, controbilanciati da un’inflessione negativa del 2003 che fanno chiudere il 
biennio 2002-3 in un sostanziale equilibrio. 
L’analisi delle statistiche turistiche ufficiali della Provincia di Siena effettuata dal Centro Studi Turistici di Firenze (su 
dati e aggregazioni elaborate dalla Società Etruria Telematica S.r.l.) mostra un calo del 6,11% e dell’8,08% 
rispettivamente per gli arrivi (1.240.079) e le presenze (4.288.102).  
Guardando anche alle differenze di tipologia ricettiva (alberghiera ed extralberghiera), si notano sensibili differenze che 
ancora depone a favore delle prima, che nel 2003 sono rappresentate dal 63% per un numero di arrivi pari al 74,0% del 
totale. Tuttavia, la domanda turistica sul settore complementare è crescita. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tab. 1 Esercizi e presenze 2002/2003 in percentuale (Fonte: Dati della Provincia di Siena, documento sul mercato 
turistico 2003) 
 
 
 
 
Considerando infine la composizione della nazionalità dei turisti si può rilevare una certa parità tra visitatori italiani e 
visitatori stranieri. Infatti a fronte di 610.600 arrivi e 2.141.761 presenze nazionali, si rilevano 629.479 arrivi e 
2.146.341 presenze estere. Le differenze tra i due segmenti sono più evidenti se confrontiamo i dati 2003 con quelli 
dell’anno precedente. Infatti, mentre il calo dei turisti italiani si è fatto sentire soprattutto in termini di pernottamenti 
trascorsi, diminuiti del 3,47%, per gli stranieri la flessione ha riguardato sia gli arrivi che le presenze con valori 
percentuali sensibilmente più marcati (rispettivamente del 14,64% e del 12,26%). 
Tab. 2: Movimento turistico per nazionalità – Provincia di Siena - Anno 2003 
 
 
 
Tab. 3 Percentuale delle presenze 2002/3 italiani-stranieri 
 
 
 
2. Patrimonio storico culturale: paesaggio e arte. 
 
L’identità culturale di Siena si caratterizza per un fortissimo attaccamento alla tradizione e alla storia locale. Gli eventi 
cittadini e le manifestazioni culturali insistono in vario modo sul tema dell’identità e della storia locale: dal celebre 
Palio di Siena, del mese di Agosto, ad altri grandi progetti di recupero e valorizzazione culturale (il Sistema dei Musei 
senesi tra tutti). La Provincia è costituita da diverse identità locali ognuna delle quali ha un profilo proprio ben 
identificabile (val d’Elsa, val di Merse, Chianti senese, le Crete senesi, val d’Orcia, val di Chiana e monte Amiata), ma 
che risultano accomunate dall’assetto culturale, architettonico ed ambientale; Siena tra queste spicca come capoluogo, 
con la sua reputazione di città di cultura, di buoni servizi finanziari, di un’ antica Università. Il territorio senese ha 
sempre esercitato una forte attrattiva sui forestieri, che hanno comprato e ristrutturato casolari abbandonati e in alcuni 
casi interi piccoli borghi per utilizzarli come case per vacanza o per iniziarvi attività di agriturismo. Questo ha portato 
incentivi di diverso grado sul territorio, l’attrazione verso fenomeni immigratori, in risposta alle diverse richieste 
occupazionali legate al settore alberghiero, ma anche benefici in termini di miglioramento e cura del patrimonio delle 
città e del paesaggio.Tra le iniziative di tutela relative al paesaggio, che rappresenta una delle risorse di maggior spicco 
del senese,c’è stata l’implementazione di un programma di riqualificazione urbana e di sviluppo sostenibile territoriale 
(Prusst), strumento mirato a realizzare una serie di progetti integrati proposti congiuntamente dalle amministrazioni a 
vari livelli, da società pubbliche e a capitale misto e da società private. Nonostante la provincia di Siena sia sotto il 
patrocinio dell’Unesco, permangono difficoltà nella gestione di capitali, a causa della mancanza delle conoscenze e 
delle competenze necessarie da parte delle piccole e medie imprese di elaborare business plan esaustivi
1
.La provincia di 
Siena ha iniziato recentemente ad adottare nuovi metodi di gestione che vanno dai processi di consultazione con una 
particolare attenzione per le comunità locali, (approccio bottom-up), per cercare di diffondere motivazione e 
responsabilità verso le decisioni che coinvolgono la provincia, e budgeting, per introdurre una gestione strategica. Il 
secondo strumento di cui Siena si è dotata è il Piano strategico di sviluppo che riguarda tutta l’area metropolitana e 
provinciale. Nel PSS rientra anche un’attenzione particolare per le infrastrutture e i servizi pubblici, visti come elementi 
per lo sviluppo sostenibile. Combattere l’isolamento della provincia riducendo gli sforzi per accedere ai servizi in un 
territorio poco densamente popolato e costituito anche da Comuni molto piccoli e logisticamente lontani dai punti di 
maggiore offerta in termini di servizi alla comunità, migliora la coesione sociale e aumenta la competitività del 
territorio. A questo proposito, una delle cose su cui Siena, a differenza di molte altre aree rurali, ha puntato in modo 
deciso sono gli investimenti nel settore dell’ICT. L’innovazione tecnologica ha offerto in parte una misura di 
compensazione degli svantaggi infrastrutturali. La Provincia di Siena è 72
a 
in termini di offerta di infrastrutture 
pubbliche: con un solo aeroporto ed una limitata rete ferroviaria, rete viaria non pienamente efficiente. La mancanza 
infrastrutturale talvolta è però il frutto di scelte consapevoli e non di scarsità di capitali (va sempre ricordato che il 
Monte dei Paschi è un soggetto molto presente e attivo), e forse questo è stato in parte il caso di Siena, che ha deciso di 
privilegiare la via della sostenibilità e lo sviluppo del capitale sociale. 
Anche il turismo è contemplato all’interno del PSS come una delle risorse strategiche a condizione che sia considerata 
in termini di sostenibilità. A questo scopo sono stati identificati alcuni obiettivi generali: 
o creare un senso di identificazione con la strategia da parte degli abitanti e da parte delle aziende che 
operano in quell’area;  
o agire come punto di partenza per il processo stesso di sviluppo, incoraggiando le nuove idee e le 
nuove imprese; 
o la messa a punto di una strategia che rifletta i punti di vista e le aspettative locali; 
o valutazione e revisione su base annuale per assicurare i rilevamenti sulla rispondenza che la strategia 
ha avuto sia sul mercato che per quanto riguarda le condizioni locali e per definire delle correzioni 
qualora non si fosse raggiunto lo standard di performance desiderato. 
 
Il patrimonio culturale ed artistico della provincia di Siena,, unico e variegato è una delle maggiori risorse della 
provincia. Oggi l’atteggiamento degli operatori culturali e turistici è orientato a riconoscere nelle ricchezze culturali un 
bene economico, capace di attrarre, generare entrate, lavoro e ricchezza. I giudizi sulla buona riuscita nella gestione del 
turismo oscillano tra il giudizio negativo del rapporto 2004 dell’OCSE, che indica una tuttora presente incertezza nella 
pianificazione, valorizzazione e gestione del patrimonio culturale, per cui “Il territorio continua a beneficiare di quel 
turismo culturale non gestito adeguatamente che può essere considerato una variante del turismo di massa”, e gli sforzi 
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 Questo il giudizio contenuto nel rapporto dell’OCSE su Siena (2004). 
a livello di concertazione politica, come mostra anche il PSS che in alcuni casi, come quello della mostra di Duccio, 
sembrano avere dato primi segni positivi di una possibile gestione coordinata, tenendo bene a mente che si è trattato 
della gestione di un evento di durata determinata.  
3. “Siena per Duccio” una mostra per la città 
La mostra “Duccio. Alle origini della pittura senese”, apertasi a Siena dal 4 ottobre 2003 nel complesso museale del 
Santa Maria della Scala e del Museo dell’Opera fino all’11 gennaio 2004 e successivamente prorogata fino al 14 marzo 
2004 si è conclusa con una buona riuscita che ha ripagato le aspettative del comitato promotore e degli attori coinvolti. 
E’ possibile definire l’evento della mostra come un primo tentativo ben riuscito di attivazione di una logica integrata di 
sistema locale in cui attraverso un evento di durata limitata nel tempo si è attivato su una destinazione turisticamente già 
molto organizzata, un circuito virtuoso che ha visto il coinvolgimento di diversi attori locali che in diversa misura hanno 
contribuito e beneficiato dei buoni risultati.La città di Siena non è nuova all’allestimento di mostre spesso collegate alla 
storia locale, ma la sfida che Duccio ha costituito per Siena ha segnato un precedente di buona pratica. La storia della 
preparazione della mostra è di particolare interesse per comprendere come nel corso di alcuni anni la città e soprattutto 
un attore che ha giocato il ruolo forse inizialmente inconscio di metamanager, la Banca Monte dei Paschi di Siena e la 
relativa Fondazione, si sono gradualmente preparati all’allestimento di una mostra che rispetto alle precedenti, avrebbe 
registrato numeri ben diversi da quelli cui la città, in termini anche di capacità turistico-ricettiva, era abituata. 
 
 
3.1 Le mostre a Siena e Duccio 
 
Dall’85 ad oggi la città di Siena ha visto il succedersi di quattro mostre che possono essere riunite sotto una tipologia 
simile per la scelta dei temi, legati alla tradizione pittorica senese noti ad un pubblico di specialisti. Le iniziative hanno 
sempre avuto origine dal gruppo Monte dei Paschi (Banca e Fondazione): nel 1985 viene organizzata una mostra su 
Simone Martini; nel 1987 una sul tema della scultura dipinta; nel 1990 quella su Domenico Beccafumi; infine nel 1993 
quella su Francesco di Giorgio. Queste quattro mostre possono essere considerate gli antecedenti di quella su Duccio, 
sia per somiglianza nella scelta di un autore legato alla storia locale e non estremamente noto ai più, sia per il fatto che 
il soggetto da cui le iniziative sono partite è sempre stato il gruppo Monte dei Paschi. Aspetto comune a tutte queste 
mostre, che contraddistingue in modo particolare quella di Duccio, è sempre stata la forte collaborazione tra 
Università/comunità scientifica e volontà locale di offrire mostre molto curate sotto il profilo scientifico. 
Vediamo in progressione quali sono stati i passi di evoluzione nella gestione e preparazione delle mostre senesi curate 
da Monte dei Paschi. 
 
 
Tab. 4 Comparazione qualitativa tra le mostre senesi allestite da MPS 
 
 
Mostra Simone Martini 
1987 
Domenico 
Beccafumi 1990 
Francesco di Giorgio 
1993 
Duccio 2003 
Caratterizzazione della 
mostra  
Mostra su autore 
unico 
Mostra su autore 
unico 
Mostra su autore 
unico 
Mostra su Duccio e 
autori minori 
Livello di promozione  Locale Locale Locale Nazionale ed 
extranazionale 
Tipologia di pubblico 
attratto 
Locale e turismo 
della destination 
Locale e turismo 
della destination 
Locale e turismo 
della destination 
Pubblico 
specialistico e non 
specialistico, attratto 
dalla mostra in sè 
 Pubblicazioni attorno 
alla mostra  
   Catalogo, 
pubblicazioni 
scientifiche, 
recensioni su riviste 
turistiche e di 
settore, articoli su 
riviste scientifiche 
Investimenti 
promozionali e costi di 
allestimento della 
mostra 
Bassi Bassi Bassi  Medio-Alti 
 
Il processo che ha portato a Duccio, a differenza dalle mostre organizzate negli anni precedenti, è stato molto più lungo 
e complesso, strettamente legato al processo di restyling della destinazione turistico-culturale iniziato negli anni ’90, 
quando, per volontà del Comune, vengono restaurati comparti cittadini dall’altissimo valore artistico-culturale destinati 
a divenire porzioni della città ad uso espressamente culturale. Il complesso del Santa Maria della Scala, denominato 
Cantiere-Museo, per la possibilità di visitare il sito anche in fase di work in progress, costituisce il centro del distretto 
della cultura cittadina: situato in posizione strategica, limitrofo alla Piazza del Campo e antistante al Duomo, è stato 
oggetto di restauro dal 1992, quando il comune bandisce un concorso internazionale di idee; nel 1998 hanno inizio i 
restauri, attualmente ancora in corso. Il complesso è stato adibito a “sistema museale”: negli stessi spazi convivono la 
Pinacoteca, il Museo Archeologico e lo spazio per le mostre temporanee con i servizi correlati (bar, ristorante, self-
service, bookshop). Questo evento di restauro cittadino ha dato l’avvio all’attuazione di politiche di organizzazione e 
sviluppo di eventi cittadini da parte del Comune, volte ad incrementare gli afflussi turistici su Siena attraverso una 
programmazione di chiara matrice culturale.Per quanto concerne la mostra, le sue fasi preparatorie si intersecano con i 
restauri del “distretto museale cittadino” del Santa Maria della Scala: nel 1998 inizia il restauro della vetrata dell’abside 
del Duomo di Siena (finanziato dal Ministero Beni Culturali e Ambientali e sponsorizzato da una locale Cristalleria che 
si è occupata delle parti tecniche del restauro), opera attribuita a Duccio dallo storico dell’arte Enzo Carli (cui la mostra 
sarà dedicata). L’esito del restauro della vetrata è presentato in una mostra intermedia, allestita nel 2000 (“Duccio 
pittore su vetro”). Nel corso dello stesso anno iniziano parallelamente i restauri di opere duccesche presentati in una 
ulteriore mostra nel 2001 al Santa Maria della Scala. La mostra di Duccio è stata preparata da “tappe di avvicinamento” 
importanti: 
 
o il palio del 16 agosto 2003 viene dedicato a Duccio.  
o nel settembre 2003 la mostra viene presentata in collaborazione con gli istituti di cultura italiani a Berlino, 
Londra e Parigi. 
o  Il 27 settembre 2003 viene emessa da Telekom la scheda telefonica che riproduce la testa dell’Angelo della 
Maestà conservata al Museo dell’Opera, che diviene il testimonial presente su tutti i gadget e i materiali 
collegati alla mostra (tiratura scheda 300.000 copie).  
o Il 3 ottobre viene trasmessa su Radiotre una fiction radiofonica intitolata “L’oro di Duccio”, atto unico scritto 
da Sergio Pierattini, in presa diretta dallo spettacolo teatrale allestito al Santa Maria della Scala (l’atto racconta 
di una scena della bottega di Duccio, alla vigilia della consegna della Maestà). Lo spettacolo entra in un 
circuito di appuntamenti di Radiotre dedicati all’arte. 
o Il 4 ottobre la mostra apre i battenti. Le poste italiane emettono il francobollo ordinario della serie tematica “Il 
patrimonio artistico e culturale italiano” dedicato a Duccio.(La cerimonia di annullo filatelico si è tenuta presso 
il Santa Maria della Scala). 
 
  
 
3.2 Legame d’identità con il territorio. 
 
La sfida è stata di organizzare una mostra colta (sulle origini della pittura senese con Duccio come autore centrale e una 
serie di pittori minori dell’XI e XII secolo) per un pubblico molto differenziato, che comprende il turista colto, lo 
specialista, le scuole (elementari, inferiori e superiori), e il pubblico diversificato e variegato del turismo interessato alla 
destinazione in generale. Duccio, capostipite dell’arte senese del ‘200, rappresenta sicuramente un autore noto al 
pubblico degli specialisti e a chi pratica un turismo d’arte. Il percorso espositivo prevedeva la presentazione di 
capolavori del maestro che andavano dalle opere giovanili alla grande vetrata del Duomo di Siena (eseguita nel 1287-
88) restaurata in questi anni, ad opere che provengono dal prestito di collezionisti privati (tra cui spiccava un Trittico di 
proprietà della regina Elisabetta II; una piccola Maestà del Museo di Berna), alla grande Maestà del 1308-11 eseguita da 
Duccio per l’altare maggiore del Duomo di Siena (La Pala Rucellai che rappresenta l’opera sicuramente più nota, 
eseguita per Santa Maria Novella a Firenze, ora agli Uffizi, non è stata chiesta in prestito). In aggiunta alle opere di 
Duccio e dei ducceschi, è stata aperta al pubblico la Cripta del Duomo, in cui durante le opere di restauro sono state 
eccezionalmente rinvenute pitture murali risalenti al periodo di Duccio (1270-1280). 
 
La mostra e il suo allestimento possono essere così caratterizzati: 
 
•  forte ancoraggio con il territorio e la sua storia attraverso la proposta di una mostra su un pittore senese(nella 
Pinacoteca sono raccolte le più importanti opere duccesche, che ha lavorato a Siena e a Firenze dove è presente 
l’opera più nota, la Pala della Madonna Rucellai in Santa Maria Novella), a Siena (nella Cripta del Duomo; a 
Palazzo Pubblico, nelle due Chiese di San Martino e Santa Maria dei Servi) e nelle sedi limitrofe che 
costituivano itinerari connessi alla mostra (le chiesette di Casole d’Elsa e  Monteriggioni, in cui sono state 
restaurate opere di scuola duccesca).  
 
•  partecipazione attiva degli attori locali: la Banca del Monte dei Paschi che ha gestito il coordinamento 
organizzativo attraverso la dott.ssa Capresi, storico dell’arte presso il Monte dei Paschi, che ha seguito le 
diverse fasi di progettazione, realizzazione e promozione della mostra; il Comune di Siena che ha finanziato e 
accompagnato l’iniziativa (nella persona del sindaco, che ha aperto la mostra e l’ha ufficialmente presentata); 
gli sponsor dell’evento (la Cristalleria Artistica La Piana di colle Val d’Elsa, CALP, che ha legato il suo nome 
al restauro della vetrata duccesca del Duomo; l’ARPAI, Associazione per il Restauro del Patrimonio Artistico 
Italiano); il finanziamento istituzionale da parte del Ministero dei Beni e le Attività culturali; Unipol 
Assicurazioni che ha promosso l’iniziativa attraverso la rete assicurativa sul piano nazionale; il Corriere della 
Sera; l’APT e le risorse turistiche in senso stretto. 
 
 
3.3 Il network degli attori coinvolti 
 
 
La mostra di Duccio ha segnato sicuramente un caso di buona cooperazione a livello di soggetti coinvolti che hanno 
reso efficaci le diverse fasi di realizzazione della mostra, dalla progettazione e dalla concertazione degli aspetti 
scientifici e di contenuto, con la collaborazione di specialisti e studiosi, alle fasi di realizzazione e promozione, che 
hanno visto impegnati i soggetti più importanti del territorio, dalla Banca e Fondazione Monte dei paschi, al Comune, 
alle strutture ricettive e turistiche.Il comitato promotore, composto da diversi livelli di partecipazione (vedi tab. 5), si è 
avvalso di un comitato scientifico che ha legato soggetti istituzionali e polo universitario cittadino: A.Bagnoli, 
Soprintendenza del Patrimonio Artistico di Siena e Grosseto; R. Bartalini e L. Bollosi, storici dell’arte dell’Università di 
Siena; Michel Laclotte, insignito della laurea ad honorem a Siena nel 2001 per studi dedicati alla città, presidente e 
direttore del Museo del Louvre, il direttore della mostra B. Santi, Soprintendenza del Patrimonio Artistico di Siena e 
Grosseto. 
 
Tab. 5 Comitato promotore 
 
Livello istituzionale Soprintendenza per il patrimonio storico, artistico e 
demoetnoantropologico Siena e Grosseto 
 Soprintendenza Beni architettonici e del Paesaggio Siena 
e Grosseto 
Livello locale Comune di Siena 
 Banca Monte dei Paschi di Siena 
 Fondazione Monte dei Paschi di Siena 
 Università degli Studi di Siena 
 Opera della Metropolitana 
 Santa Maria della Scala 
Collaborazioni e sponsor UNIPOL Assicurazioni 
 Corriere della Sera 
 APT Siena Agenzia per il Turismo 
Sponsor dei restauri Ministero per i Beni e le Attività culturali 
 ARPAI Associazione per il restauro del Patrimonio 
artistico italiano 
 CALP Cristalleria Artistica La Piana di Colle Val d’Elsa 
Altri soggetti coinvolti nella promozione Amici dei Musei di Siena 
 Unicoop Siena 
 Azienda trasporti TRAIN Siena 
 Azienda regionale per il Diritto allo Studio Universitario 
 
 
I ruoli dei soggetti coinvolti sono stati coordinati grazie all’efficace lavoro di meta-management svolto dalla segreteria, 
ufficio stampa e promozione del Monte dei Paschi di Siena, diretto dalla dott.ssa Donatella Capresi. Si è trattato di un 
piccolo team di persone che hanno operato direttamente nel comitato organizzativo attivando meccanismi di 
collaborazione integrata sia con il Comune (nella persona del sindaco Maurizio Cenni) e con l’assessore comunale 
Fabio Minuti che ha seguito i restauri del complesso del Santa Maria della Scala e il successivo allestimento della 
mostra. Il contatto con le soprintendenze è stato legato sia al comitato scientifico che alle disposizioni sull’allestimento 
degli spazi. Infine fondamentale è stato il rapporto con le strutture turistiche e in particolare con l’APT che ha affiancato 
e sostenuto il comitato promotore predisponendo speciali pacchetti turistici (offerti anche su canali preferenziali come 
quello di Unipol Assicurazioni). 
Il coordinamento organizzativo si è avvalso a questo scopo di stagisti e giovani storici dell’arte che hanno collaborato a 
contratto nel periodo di preparazione e promozione della mostra e organizzazione dei percorsi didattici, delle visite 
guidate, dei laboratori didattici per i bambini.  
Il Monte dei Paschi, Banca e Fondazione, forse il soggetto più attivamente coinvolto, sta operando nella città di Siena 
in linea con un’idea di strategia culturale ben definita, che ha come obiettivo quello di legare il marchio del Monte dei 
Paschi ad eventi cittadini di target culturale elevato e di grande richiamo. Il Monte dei Paschi ha inoltre curato gli 
aspetti di comunicazione di tipo non strettamente turistico verso l’esterno: organizzazione di conferenze stampa, 
presentazione della mostra, comunicazione ai giornalisti di settore e alla parte scientifica legata al mondo della ricerca e 
dell’Università. 
Il budget che è stato messo a disposizione da parte dei principali soggetti del comitato è ripartito nelle seguenti misure: 
-La Banca e la Fondazione Monte dei Paschi di Siena hanno messo 1.090.000 Euro a testa; 
-Il Comune 600.000 Euro. Il finanziamento del comune è stato finalizzato al restauro del Palazzo sede della mostra, che 
rimane come spazio espositivo cittadino per future mostre;  
-La CALP, la cristalleria locale ha legato il proprio nome al restauro della vetrata di Duccio;  
-ARPAI è intervenuta con una donazione da parte del Conte Marzotto che è servita al restauro della Croce di Ugolino 
di Nerio e delle tavolette della Maestà di Duccio; 
-La Fondazione Corriere della Sera è stata sicuramente un partner importante per la diffusione di largo raggio che ha 
consentito, offrendo moduli pubblicitari sul quotidiano a prezzi vantaggiosi. (Costo 77.000Eu). In particolare il Corriere 
ha giocato un ruolo decisivo nella fase di promozione e di sostegno lungo l’arco della durata temporale della mostra, 
consentendo di mantenere vivo l’interesse anche dopo il debutto, che costituisce generalmente una delle fasi di picco in 
termini di interesse e di conseguenti afflussi alla mostra. 
-Gli Amici dei Musei di Siena infine, hanno infine offerto un piccolo ma significativo contributo,il segno della 
partecipazione della comunità locale 
 
 
3.4 Canali e meccanismi di promozione 
 
La promozione dell’evento è stata articolata secondo un modello di mass market organizzato su diversi livelli: 
o un livello locale legato alle attività dell’APT, dello stesso Monte dei Paschi, del Comune; un livello nazionale, 
legato all’Assicurazione Unipol (che agiva sul canale preferenziale della clientela) 
o un livello nazionale garantito dal Corriere della Sera, fondamentale per diffondere e mantenere costante il 
richiamo e l’attenzione sull’evento prima durante e nel periodo di proroga della mostra;  
o un livello internazionale garantito dall’operato dei tre principali Istituti di Cultura italiana all’estero(Berlino, 
Parigi, Londra), che sono stati sede della presentazione in anteprima della mostra. Un’attenzione particolare è 
stata data poi alla scelta del pubblico di riferimento e ai diversi canali di promozione e di contatto. 
Oltre ai livelli diversi di diffusione, la promozione è stata organizzata secondo una precisa e differenziata tipologia di 
pubblico e di canale: la mostra ha raggiunto sia il pubblico degli specialisti e degli estimatori, che quello più allargato e 
“generico”, interessato alla destinazione. 
 
 
3.4.1 La promozione al grande pubblico 
 
Il comitato organizzatore, che faceva capo alla segreteria del Monte dei Paschi, ha sapientemente coordinato le diverse 
fasi della mostra, insistendo su diversi canali di diffusione. Prima, dopo e durante la mostra, un supporto decisivo e 
fondamentale è stato quello dello sponsor e partner Corriere della Sera, che ha garantito un’informazione costante e 
rinnovata nel tempo con diffusione nazionale. La promozione è stata attuata attraverso: 
•  materiali di informazione annessi ai pacchetti turistici predisposti in collaborazione con l’APT (pubblico 
generico interessato alla destination) 
•  diffusione di materiali sui canali delle associazioni di categoria, Cral; associazione amici dei musei; 
associazione dei medici; Fai; Rotary Club (pubblico di categoria medio-alto);  
• diffusione via posta di materiali predisposti per l’affissione (scuole, Cral, parrocchie, agenzie turistiche, 
soprintendenze italiane, musei italiani, antiquari italiani); 
• classiche forme di comunicazione sul territorio: affissioni, depliant all’interno dei punti di informazione 
turistica nella regione Toscana; 
• un’idea particolarmente innovativa è stata la predisposizione di vele pubblicitarie situate agli svincoli di 
passaggio viabilistico cruciali per l’accesso alla città di Siena. (Uscita da Firenze-Certosa); 
• totem informativi a Firenze agli Uffizi, accanto alla pala della Madonna Rucellai, con diretto rimando alla 
mostra senese; 
• totem informativi installati in tre grandi stazioni ferroviarie (Roma, Milano, Napoli); 
• vendita sul canale preferenziale di uno degli sponsor, UNIPOL assicurazioni, che ha diffuso ai propri clienti 
pacchetti specifici di convenienza per soggiorno a Siena e visita alla mostra (prezzi speciali sui pacchetti, 
sconti di entrata sulla mostra, kit di promozione e campagna pubblicitaria in tutti i punti di riferimento 
nazionale dell’UNIPOL) 
• tessera telefonica Telekom; 
•  francobollo delle Poste italiane. 
Presso il bookshop all’uscita della mostra era in vendita il merchandising (materiali di cartoleria, indumenti, borse, 
sandali che riprendevano motivi e icone tratte dai contenuti delle opere esposte) e i cataloghi in versione economica. 
 
 
3.4.2 La promozione al pubblico degli specialisti 
 
Il pubblico degli specialisti e della comunità scientifica è stato raggiunto soprattutto attraverso le pubblicazioni e le 
riviste specifiche, aspetto di cui si è curato il comitato scientifico: 
• un numero di Arte e dossier è stato dedicato a Duccio, a cura di Luciano Bellosi, storico dell’Arte 
dell’Università di Siena, che ha presieduto la direzione scientifica della mostra; 
• il catalogo, a cura del comitato scientifico, per Silvana Editore, oltre a contenere il percorso espositivo della 
mostra, è una pubblicazione scientifica; 
• sulla stampa nazionale, Repubblica, Corriere, Messaggero, Giornale dell’Arte, Sole 24 ore, il rimando alla 
mostra è stato continuo attraverso articoli, recensioni e promozioni; 
• per due volte consecutive, a novembre e a dicembre, la mostra di Duccio è stata segnalata al primo posto della 
classifica delle dieci mostre da non perdere su Il giornale dell’arte. 
 
 
3.5. Canali di vendita e afflussi alla mostra  
 
 
Tipicamente l’effetto stagionalità si manifesta nella concentrazione dei flussi turistici nei mesi primaverili ed estivi (il 
palio di Siena che è l’evento cittadino di maggior richiamo ha luogo nel mese d’agosto). Duccio in questo senso 
rappresenta un tentativo di destagionalizzare gli afflussi: la mostra ha aperto i battenti alle porte dell’inverno e si è 
protratta fino all’inizio della primavera, occupando così i mesi del turismo invernale, che ha generalmente un profilo 
molto diverso da quello estivo, considerate sia le festività di fine anno, sia la rigidità del clima che causano in generale 
nelle città d’arte un calo consistente degli afflussi.  
Il meccanismo delle prenotazione, monitorato da Civita servizi, ha permesso di fare una proiezione previsionale degli 
afflussi e di monitorare costantemente lo stato delle vendite. I dati forniti da Civita mostrano una chiara differenziazione 
di vendita della mostra (per biglietto venduto) per canali differenziati:ai canali più tradizionali, punti vendita, 
botteghino, si sono aggiunti un call center presso cui era possibile effettuare prenotazione telefonica della mostra e 
alcuni punti vendita preferenziali presso le banche della regione Toscana. Civita servizi ha inoltre operato su suoi canali 
preferenziali. 
 
 
Tab. 6 Vendite per canale (4 ottobre 2003-14 marzo 2004) (Fonte: Civita Servizi) 
 
 
Internet 2,66% 6549 
Call Center 15,44% 37950 
Punti vendita 4,62% 11361 
Banche 12,75% 31353 
Civita 14,32% 35209 
Botteghino 50,21% 123436 
Totale 100,00% 248858 
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Il canale telematico ha dato buoni risultati aggiuntivi. Se si considera che prima dell’apertura della mostra erano state 
registrate 30.000 prenotazioni via internet; la cifra della proiezione ex ante rappresentava per gli standard ricettivi di 
Siena un successo a scatola chiusa. 
Un indice significativo è fornito dalla prenotazione telematica del catalogo della mostra dal 5.10.2003 al 14.03.2004. 
 
 
Tab. 7 Risultati effettivi di prenotazione del catalogo su canale telematico: 
 
catalogo                          N.ordini          N. titoli                                           Totale 
Duccio Internet 1923 6549 14,72% 75.334,20 
Duccio Call Center 5394 37.950 85,28% 360.369,70 
Tot.  7317 44.499 100% 435.703,90 
 
 
Altri due dati particolarmente interessanti relativi agli afflussi riguardano la provenienza geografica, nel primo caso con 
riferimento alla sola prenotazione telematica, nel secondo caso misurati sull’effettiva vendita di biglietti. La prima 
tabella monitora i dati del campione italiano e come unica rappresentanza straniera, la Svizzera: 
 
Tab.8 Dati di provenienza geografica sulla base della prenotazione telematica (Fonte Civita Servizi) 
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Il monitoraggio della vendita dei biglietti permette di rilevare sia la provenienza geografica, che la provenienza da 
canale di promozione di un campione italiano e straniero (quest’ultimo non ulteriormente specificato). 
 
Tab. 9 Vendita per canale telematico distinta per aree geografiche (Fonte: Civita Servizi) 
MOSTRA DUCCIO Vendite canali telematici per area geografica
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Un fattore decisivo, come è possibile rilevare dal dato di vendita dei biglietti, è stata la promozione locale (la Toscana è 
la regione che ha risposto maggiormente (49%), a seguire sono la regione limitrofa, l’Emilia Romagna (12%), e 
un’ottima risposta è arrivata dalla Lombardia (11%)). Il fattore di vicinanza al luogo della mostra gioca sicuramente un 
ruolo importante, anche se ad esso si associa quello strettamente promozionale; per fare un esempio, la scelta della 
compagnia assicurativa UNIPOL è stata quella di offrire i pacchetti in zone ritenute maggiormente ricettive e in cui 
erano presenti le filiali assicurative (prevalentemente l’Emilia Romagna, mentre completamente escluse da questo 
canale di promozione sono state le isole e in generale il sud Italia).Infine, l’ultimo dato di monitoraggio effettuato da 
Civita, congiuntamente al MPS, ha consentito di individuare la tipologia di pubblico attratto sulla base del canale di 
vendita. Questo tipo di individuazione del target di pubblico era stata fatta all’origine (nel piano marketing), ed è 
divenuta il criterio di scelta e di diffusione delle informazioni sui diversi canali. 
 
Tab.10 Tipologia dei gruppi di afflusso (Fonte: Civita Servizi) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.6 Conclusioni: una mostra che riattiva lo sviluppo locale 
 
I risultati che un evento temporaneo come la mostra su Duccio ha avuto sul territorio possono essere considerati sotto 
diversi punti di vista: 
• Ricadute dell’evento sul territorio 
• Risultati turistico-culturali sulla destinazione 
• Risultati sociali della destinazione(sostenibilità, effetto di sistema). 
A questi risultati prevalentemente di segno positivo va aggiunta una nota di riflessione sulle eventuali conseguenze 
negative di un evento di grossa portata per la città di Siena dopo il quale si generano inevitabilmente aspettative che 
possono tramutarsi in segnali negativi se non gestiti a livello di coordinamento locale della destinazione.  
 
3.6.1 Ricadute dell’evento sul territorio 
 
La mostra di Duccio, nella sua fase di preparazione ha portato al restauro e alla ristrutturazione di opere d’arte e parte 
del patrimonio artistico oggi pienamente fruibili: in particolare i restauri della Cripta, gli affreschi dei ducceschi e 
alcune chiese nel territorio limitrofo sono patrimonio che rimane aperti al pubblico al di là dell’evento della mostra.  
In termini di sviluppo delle potenzialità turistiche di una città d’arte come Siena, la mostra su Duccio, che richiedeva 
mediamente la permanenza di almeno due giorni a Siena, considerando i tempi di raggiungimento della destinazione e 
l’offerta congiunta alla mostra (ristorazione, offerta di percorsi tradizionali per Siena) ha costituito un buon esempio di 
destagionalizzazione dei flussi turistici. 
 
 
3.6.2 Risultati turistico-culturali sulla destinazione 
 
La mostra di Duccio ha mostrato chiaramente come il potenziale turistico di una città d’arte come Siena possa essere 
cambiato. Commercianti, albergatori e ristoratori hanno confermato gli effetti positivi della mostra non soltanto in 
termini di un maggiore afflusso turistico, ma anche in termini di rafforzamento dell’immagine e del marchio che la città 
di Siena è riuscita a comunicare attraverso Duccio. Il tipo di pubblico attratto dalla mostra è risultato infatti diverso da 
quello che tipicamente frequenta la città: mediamente si é trattato di un pubblico più colto di quello estivo, che ha 
usufruito di servizi più raffinati, coma la promozione enogastronomica medio-alta, l’acquisto di prodotti tipici, il 
soggiorno in strutture ricettive più costose. L’APT ha adottato una strategia molto efficace nella promozione dell’evento 
che ha concorso a migliorare il posizionamento di Siena nel territorio limitrofo evitando di insistere su una logica 
competitiva con l’altra città d’arte per eccellenza, Firenze. In questo senso l’insistenza sulla specificità dell’offerta 
culturale (gli itinerari ducceschi, l’enogastronomia locale ecc.) è divenuta strumento di differenziazione e al contempo 
di creazione di identità che Siena ha saputo sfruttare a proprio vantaggio. Il binomio Siena –Duccio, felicemente creato, 
è divenuto un elemento di riconoscimento non usurpabile.  
 
 
3.6.3 Risultati sociali della destinazione 
 
La comunità locale ha risposto in modo molto positivo alla mostra percependo l’iniziativa in termini di identificazione 
culturale. Per favorire e dare una dimensione partecipativa della città agli eventi di carattere culturale correlati al 
turismo, l’APT locale ha organizzato un’interessante iniziativa di Forum di discussione sui temi della sostenibilità 
turistica. L’esperienza, realizzata in collaborazione con la Camera di Commercio locale e attiva da più di un anno e 
mezzo, è rivolta alle associazioni di categoria, agli albergatori e ai locatori di servizi al turista e ha la funzione di 
monitorare le aspettative e le diverse sfumature che nel tempo prende il fenomeno del turismo, in relazione a come 
viene pensato, percepito e tollerato all’interno delle comunità locali. Il punto di arrivo di questo percorso di analisi e 
valutazione è quello che è stato chiamato il “Contratto di cittadinanza temporanea” che la città chiede di sottoscrivere al 
turista come atto di condivisione di un’offerta turistica sostenibile. Il filone in cui si colloca l’iniziativa è quello di 
costruire la città di Siena come città attenta ai temi della sostenibilità e dello sviluppo locale correlato ai bisogni e alle 
aspettative dei residenti. Siena è una località lontana dal concetto negativo di sfruttamento turistico (per fare un esempio 
e un confronto, Firenze che ha seri problemi legati alla sostenibilità del suo turismo, tuttavia non sta monitorando 
questo aspetto), per motivi di diverso ordine: innanzitutto essa conserva una sorta di salvagente naturale costituito dalla 
non facile accessibilità in termini di viabilità. Eppure, nonostante le protezioni naturali, una città come Siena si sta già 
interrogando sul tema della qualità dell’offerta turistica identificando due criteri su cui costruire la strategia del suo 
turismo: l’identificazione con il territorio e la non omologazione dei siti. Lo sforzo che Siena compie è quello di 
costruire l’identità culturale della località nel corso del tempo e nel continuo sovrapporsi di un’identità storica legata al 
passato con un’immagine più moderna e fruibile che non perda però tuttavia i suoi tratti caratterizzanti.  
Tornando alla considerazione dell’impatto che una mostra di grande successo come quella di Duccio ha avuto su una 
città così attenta a questi temi, vanno rilevati sia l’aspetto di buona pratica segnato dal caso di Duccio che una serie di 
conseguenze che se non adeguatamente gestite, possono generare segnali negativi proprio a livello della comunità 
locale. Un evento ben riuscito come Duccio lascia, infatti, dopo di sé una sorta di “fame di eventi”: si genera nella città 
una sorta di attesa e di aspettativa rispetto agli eventi successivi (aspettative vissute dai commercianti, ristoratori, 
albergatori che hanno beneficiato dell’afflusso turistico). La mostra era il primo grande evento dopo anni, c’è stato 
quindi uno sforzo per riabituare la comunità locale ad accogliere un numero alto di turisti. Nonostante questo, è 
opinione dell’organizzatrice della mostra, di non creare in successione continua una serie di eventi di questa 
dimensione. Una delle ragioni risiede proprio nella tipologia di mostra colta, che nel caso specifico è stata il risultato di 
un lavoro della comunità scientifica insieme a quella locale di circa 6-7 anni. L’organizzatrice ritiene invece più 
efficace una programmazione di mostre “minori”, dopo eventi di maggior impegno in termini organizzativi e scientifici. 
La tipologia qui presa in considerazione di distretto culturale è quello di uno sviluppo locale culture-driven legato alla 
capacità intrinseca al sistema locale di attribuire senso e valore a esperienze culturali. La capacità di valorizzare un 
autore non diffusamente conosciuto, e farne il perno di successo di una destinazione turistica è strettamente legato alle 
competenze tecnico-scientifiche legate al territorio e al radicamento territoriale. Il metamanagement è stato di tipo più 
organizzativo e politico (i due metamanager principali sono stati il Monte dei Paschi e il Comune) che legato 
all’ambiente sociale. 
La mostra colta in un territorio già ricco di risorse turistiche primarie e secondarie (attrazione legata a monumenti e a 
strutture permanenti e a elementi di contorno, cultura enogastronomia, produzioni artigianali legate al territorio) diventa 
un indicatore di misurazione della capacità attrattiva e di assorbimento della destinazione. 
